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RESUMEN 
 
Esta investigación se enfoca en el proceso de elaboración de una estructuración de identidad 
corporativa para la Constructora INGCOPER SAC, con la finalidad de contribuir en su 
posicionamiento dentro del mercado chiclayano. La estructuración de la identidad corporativa 
consistirá en realizar el proceso de branding iniciando con las propuestas, elección y desarrollo 
de la misma, basadas en la información recopilada a través del brief, historia de la empresa y 
antecedentes (investigaciones, datos recopilados, experiencias).  
La identidad corporativa es un elemento esencial para el éxito de las empresas y aquellas que no 
lo consideran así, corren el riesgo de perder su reputación e, incluso, a desaparecer del mercado. 
La marca se logra transmitir a los clientes internos (cultura organizacional, clima laboral) y 
externos (sistema de visualización) de la empresa siempre y cuando se tenga en claro la identidad 
de la misma. 
Cualquier estrategia empresarial debe considerar el tratamiento profesional de su imagen integral 
para lograr su misión y llegar a las diferentes audiencias estimulando su percepción. La 
percepción de los clientes es que Ingcoper es una empresa que ofrece rapidez y por lo tanto 
entrega de las obras antes de la fecha pectada. 
Gracias a la estructuración de identidad corporativa INGCOPER logrará mejorar el 
posicionamiento con el que cuenta actualmente para generar el deseado, el cual definirá su 
personalidad y esencia, gracias a la percepción que ha sabido ganarse por parte de sus clientes 
internos y externos. 
Palabras claves: identidad corporativa, posicionamiento, branding y marca. 
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ABSTRACT 
 
This research focuses on the process of developing a corporate identity for structuring the 
INGCOPER SAC, in order to contribute to their positioning within the market chiclayano. 
Structuring corporate identity will be to make the branding process starting with the proposals, 
selection and development of it, based on information collected through the brief history of the 
company and history (research, collected data, experiences) 
Corporate identity is essential to the success of businesses and those that do not consider that 
element, they risk losing their reputation and even disappear from the market. The brand 
manages to convey to internal customers (organizational culture, work environment) and external 
(display system) of the company as long as it is clear about the identity of the same. 
Any business strategy must consider the professional treatment of their overall image to achieve 
its mission and reach different audiences stimulating their perception. 
Thanks to the structuring of corporate identity achieve INGCOPER define your personality / 
essence and position your brand as they want to be perceived, according to their positioning 
strategies. 
 

































No se puede acceder al texto completo pues contiene datos 
confidenciales. 
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCI 







¿Cómo la estructuración de 
una identidad corporativa 
para la constructora 
INGCOPER SAC 
contribuye a mejorar su 
posicionamiento en el 
mercado chiclayano?  
 
Objetivo  General 
Determinar la contribución de la 
estructuración de la identidad 
corporativa para la constructora 
Ingcoper SAC en la mejora de su 
posicionamiento en el mercado 
chiclayano. 
Objetivos Específicos  
La estructuración de identidad 
corporativa para la Constructora 
INGCOPER SAC en la ciudad de 
Trujillo contribuye de manera 
positiva a mejorar su 
posicionamiento en el mercado 
Chiclayano 
 
Tipo de diseño de investigación: 
Transeccional o transversal /Exploratoria  
Se realizará una investigación exploratoria con el 
fin de proveer información para la toma de 
decisiones con el objetivo de formular la 
hipótesis con relación a los potenciales 
problemas y oportunidades latentes en la 
situación de decisión en el mercado.  
Material de estudio  
Unidad de estudio: Constructora INGCOPER 
SAC 
 Población: Todas las Constructoras del Perú.  
